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У сучасних умовах господарювання гостро постає питання підвищення конкурентоспроможності підприємств на ринку та їх своєчасного пристосування до змін зовнішнього середовища. Тому стає актуальним пошук та використання більш нових та дієвих методів залучення нових споживачів та стимулювання купівлі певних товарів. Одним із таких методів є нейромаркетинг.
Нейромаркетинг вивчає реакції людини: від найпростіших – зміни пульсу, спітніння й рухів зіниць – до найскладніших: імпульсів мозку та інших спонтанних реакцій, з метою подальшого використання набутої інформації для збільшення обсягів продажу продукції. Простими словами, нейромаркетингові технології дозволяють визначити, як ефективно впливати на поведінку людини та її рішення. За допомогою приладів маркетологи намагаються визначити, які ділянки мозку активуються у споживача в тих або інших умовах. Також відслідковуються зони, які відповідають за увагу, концентрацію, короткочасну й довгострокову пам'ять, позитивні емоції.
Принцип нейромаркетингу заснований на збиранні й аналізі інформації про мимовільні реакції людини на будь-які особливості торгової марки, товару, назви, логотипу, поєднання кольорів, аудіосигнали та символи, а також дозволяє точно визначити фактори, які впливають на процес купівлі та споживання товарів. На основі отриманих результатів конструюються образи, які закладають в основу рекламних роликів, стимулюючи купівельний попит.
У Європі вже почали роботу перші фірми, які спеціалізуються на нейромаркетингу й допомагають рекламним агентствам проводити дослідження цільових груп. Успіх перших дослідів породив цілу плеяду компаній, які спеціалізуються на нейромаркетингу. Такі фірми відкриваються по всій Європі( Neurosense, Neuroconsult у Відні, Neuroco у Лондоні). Деякі інші фірми, такі як бельгійська Neuromarketing, французька Impact Memoires і лондонська Ph Media, не використовують сканування мозку і замість цього застосовують інші методики для вивчення реакції мозку, наприклад, спеціальні опитування. Серед клієнтів нейромаркетологів є такі великі корпорації, як Unilever, Nestle, Procter&Gamble, DaimlerChrysler, L'Oreal, а також студія 20th Century Fox. 
Застосування прийомів нейромаркетингу викликає і велику кількість обурення щодо етичності його методів. Але не дивлячись на це, все більше і більше компаній користуються результатами досліджень нейромаркетингу. 


